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Tato diplomová práce se zabývá marketingovým mixem internetového obchodu 
se šperky. Teoretická východiska práce vytváří teoretický podklad pro další část práce, 
která seznamuje s internetovým obchodem se šperky a jejím marketingovým mixem. 
Na základě provedených analýz a dotazníkového šetření jsou poté doporučeny zlepšení 
v nástrojích marketingového mixu za účelem zvýšení počtu objednávek v internetovém 
obchodě. 
Abstract 
This diploma thesis deals with marketing mix of jewelry online store. Theoretical bases 
of work create theoretical background for next part of diploma thesis, which introduces 
jewelry online shop and used marketing mix. The improvements in tools of marketing 
mix are recommended based on performed analyzes and questionnaire survey and help to 
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V současné moderní době roste obliba internetového nakupování. Lidé dnes přes internet 
mohou koupit prakticky cokoliv, často za nižší cenu než v kamenných obchodech a to vše 
z pohodlí domova. Většina obchodů, ať už jde například o oblečení, sportovní zboží, 
hračky nebo elektroniku, v souvislosti s touto skutečností zřídila kromě svých 
kamenných prodejen i příslušné e-shopy, na kterých nabízejí zákazníkům možnost 
nakoupit si zboží rovnocenným způsobem jako v případě, kdyby navštívili osobně 
pobočku. 
Kromě alternativy zřízení e-shopu k zavedeným kamenným pobočkám je v současnosti 
často viditelný další fungující model podnikání, který představuje existenci samotného 
internetového obchodu, jenž disponuje pouhými odběrnými místy k vyzvednutí zboží, 
avšak nikoliv prodejnami v klasickém slova smyslu, které jsou nám všem běžně známy. 
Pokrok internetu této skutečnosti jenom přeje a je možno říci, že forma nakupování 
výhradně a pouze v kamenných obchodech je již překonána.  
Pro obchodníky je zřízení online obchodu zajímavou výzvou. Za podstatně nižší náklady 
ve srovnání s budováním sítě kamenných poboček získávají silný prodejní kanál, který 
má otevřeno 24 hodin, 7 dní v týdnu a jehož náklady na vyřízení objednávek jsou také 
nižší ve srovnání s kamennými obchody.  
Tématem marketingového mixu je patřičné se zabývat i v případě podnikatelských 
subjektů obchodujících přes internet, jelikož internetové obchody se svým základním 
principem fungování nijak neliší od klasických kamenných obchodů. Obě dvě formy 
způsobu prodeje se ve stejné míře snaží maximalizovat spokojenost zákazníka za účelem 
realizace opakovaných nákupů z jeho strany, které generují obchodu cílený zisk. Tato 
diplomová práce se bude pojetím marketingového mixu v případě konkrétního zvoleného 
internetového obchodu věnovat a poukáže tak na využitelnost této koncepce pro dosažení 
zlepšení výsledků činnosti tohoto subjektu. 
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Cíle diplomové práce 
Hlavním cílem této diplomové práce je na základě provedených analýz a zjištěných 
problémů navrhnout zlepšení v nástrojích marketingového mixu za účelem zvýšení počtu 
objednávek. 
Mezi dílčí cíle této diplomové práce je dále zařazeno: 
 definování teoretických východisek práce v rámci tématu marketingového mixu; 
 provedení a vyhodnocení zvolených marketingových analýz; 
 uskutečnění marketingového výzkumu prostřednictvím dotazníkového šetření. 
Metody a postupy zpracování diplomové práce 
Pro účely definování teoretických východisek v rámci tématu marketingového mixu bude 
využita literatura uvedená v seznamu použitých zdrojů této práce. Analýza problému 
a současné situace se bude zabývat zvoleným internetovým obchodem se šperky, přičemž 
nejprve bude popsán momentálně používaný marketingový mix a pro zhodnocení 
současného stavu budou provedeny a vyhodnoceny zvolené marketingové analýzy, 
konkrétně se jedná o analýzu mikroprostředí a makroprostředí, SWOT analýzu 
a Porterův model pěti konkurenčních sil. Poté bude realizován marketingový výzkum 
za využití dotazníkového šetření. Výsledky provedených analýz a dotazníkového šetření 
vytvoří informační základnu pro doporučení vhodných vlastních návrhů řešení, které 
budou posouzeny z hlediska jejich nákladů na realizaci a přínosů z hlediska splnění 
hlavního cíle práce. 
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1 Teoretická východiska práce 
Tato kapitola poskytuje teoretický rámec pro seznámení se s problematikou na základě 
rozličných zdrojů za účelem vytvoření teoretického východiska pro aplikaci zjištěných 
poznatků v následující části diplomové práce. Pojednáno bude především o tématech 
marketingu a marketingové mixu obecně, analýzy marketingového prostředí a následně 
o využití internetu v marketingu. 
1.1 Definice marketingu 
Definice marketingu jsou autor od autora různé, avšak korespondují vždy společným 
jádrem. Například podle Kotlera a Armstronga (2004, str. 30) lze pojem marketing 
definovat jako „společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 
hodnot.“ 
Tito autoři danou definicí upozorňují na skutečnost, že v současné době nelze marketing 
vnímat pouze jako reklamu či prodej, respektive se nelze omezit pouze na tyto nástroje 
marketingu, jejichž účelem je přesvědčit a prodat. Marketing je naopak potřebné vnímat 
jako komplexní proces, v jehož rámci se snažíme uspokojit potřeby zákazníka. Zmíněný 
prodej a reklama jsou pouze jednou částí celkového marketingového mixu. (Kotler, 
Armstrong, 2004) 
Na totéž upozorňuje i Zamazalová (2010), která podstatu marketingu vidí v nalezení 
rovnováhy mezi požadavky zákazníka a firmy, přičemž hlavní roli při marketingovém 
myšlení podniku by měl hrát zákazník. Podle této autorky lze pod pojmem marketing 
označit komplexní soubor aktivit, které vedou k predikci, zjišťování, stimulaci 
a především uspokojení potřeb zákazníka. 
1.2  Marketingový mix 
V rámci snahy definovat marketing byl zmíněn i velice důležitý nástroj marketingového 
řízení a to marketingový mix. Marketingový mix zahrnuje veškeré firemní činnosti 
vedoucí k poptávce po výrobku a označujeme jím „soubor taktických marketingových 
nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují 
14 
upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“ (Kotler, Armstrong, 2004, 
str. 105) 
Marketingový mix tedy představuje všechny aktivity, které podnikatelský subjekt činí, 
aby zajistil poptávku po své nabídce. V klasické podobě obsahuje marketingový mix 
celkem čtyři skupiny nástrojů, které jsou často označované jako 4P. Jde o: 
 product (výrobek nebo služba); 
 price (prodejní cena); 
 place (distribuce nebo prodejní místo); 
 promotion (propagace). (Urbánek, 2010) 
Obecně se dá říci, že finální marketingový mix by měl být navrhnut takovým způsobem, 
aby byly v souladu jak marketingové cíle subjektu, tak hodnota požadovaná zákazníkem. 
Dále je nutné, aby jeho jednotlivé nástroje byly z hlediska vynaložených nákladů 
optimalizovány takovým způsobem, aby docházelo k podpoře maximalizace zisku 
podniku a nástroje marketingového mixu mohly být tedy následně považovány 
za efektivní. (Kotler, Armstrong, 2004 a Kotler, 2002). 
Vzájemné vazby mezi jednotlivými nástroji marketingového mixu je třeba zohlednit 
při jeho celkovém sestavování. Aby byla nabídka firmy na trhu úspěšná, je velmi důležitý 
i vhodný poměr zmíněných nástrojů v souvislosti s přáním spotřebitelů, jelikož 
nesystémová změna prvku či jejich nesprávná kombinace většinou neoptimalizuje finální 
výsledek. Jeden nedokonalý nástroj marketingového mixu může naopak zkazit 
připravenou nabídku a jeden dokonalý nástroj ji nezachrání, pokud na ostatní nástroje 
nebere ohled. (Foret, 2008) 
1.2.1  Produkt 
Blíže bude o jednotlivých nástrojích marketingového mixu z hlediska koncepce 4P 
pojednáno v následujícím textu. První nástroj produkt v sobě zahrnuje výrobky a služby, 
které podnikatelský subjekt nabízí na trhu svým zákazníkům. Patří sem nejen produkt 
samotný, ale i jeho kvalita, různorodost, design, značka, balení, užitné vlastnosti, atd. 
(Kotler, Armstrong, 2004 a Urbánek, 2010) 
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Výrobek v marketingovém pojetí charakterizujeme jako „jakýkoliv objekt podnikatelské 
i nepodnikatelské aktivity, tedy cokoliv, co lze prodat a koupit“, to znamená, že výrobkem 
mohou být nejen hmotné statky, ale i nehmotné (například služby, licence) 
nebo nominální (například cenné papíry nebo peníze). Výrobek je základním prvkem 
marketingového mixu a o tom co se bude konkrétně vyrábět a prodávat rozhoduje 
spotřebitel. Pro toho je typickým rysem, že výrobek chápe komplexně a nakupuje ho 
nejen pro svou základní funkci, ale i z důvodu, že výrobek má určitou značku, prestiž, 
design, obal nebo jsou s ním poskytovány určité služby. Z toho důvodu musí podnik 
identifikovat, jaké vlastnosti produktu a v jaké míře jsou motivující pro zákazníka, aby 
ho zakoupil. (Boučková, 2003, str. 137). 
Například značka poskytuje výrobku „způsob identifikace výrobku s firmou. Umožňuje 
výrobku vystoupit z anonymity a učinit z něj něco neopakovatelného, originálního.“ 
Fungující značku charakterizuje dlouhodobé používání a je vyjádřená verbálně (název) 
a graficky (použití barev). K identifikaci značky může sloužit také logo, slogan 
nebo znělka. (Boučková, 2003, str. 141) 
Celkově rozlišujeme tři složky produktu: 
 jádro produktu, které souvisí s hlavním užitkem produktu a pomáhá řešit 
zákazníkův problém; 
 reálný produkt, který plní zákazníkem požadované funkce a souvisí s jeho 
vnímáním kvality; 
 rozšířený produkt, který poskytuje zákazníkovi výhodu a patří sem služby 
spojené se zakoupením produktu (doprava, instalace, poradenství, atd.). 
(Foret, 2008) 
1.2.2  Cena 
Druhý nástroj prodejní cena vyjadřuje celkovou částku finančních prostředků, kterou 
zákazník musí vynaložit, aby si výrobek mohl zakoupit. Lze sem zahrnout ceníkové ceny 
i slevy, obchodní přirážky a srážky, rabaty, splatnost faktur, náhrady nebo platební 
podmínky, které jsou firmou poskytovány. (Kotler, Armstrong, 2004 a Urbánek, 2010) 
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Tento nástroj marketingového mixu představuje pro firmu jako jediný zdroj příjmů 
a existuje několik přístupů ke stanovení ceny: 
 cena založená na nákladech, kterou stanovujeme na základě vyčíslení 
nákladů na výrobu a distribuci produktu. Pro jednoduchost určení se jedná 
o nejpoužívanější způsob určení ceny. 
 cena na základě poptávky, která zohledňuje odhad objemu prodejů 
v souvislosti s různou hladinou ceny a její příslušné elasticity. 
 cena na základě cen konkurence, kdy podnik přizpůsobuje cenu produktu 
cenám konkurence. Tato strategie bývá používaná především při vstupu 
na nové zahraniční trhy a nutnou podmínkou je srovnatelný produkt firmy 
a konkurence. 
 cena podle marketingových cílů firmy, která je určena podle cílů 
nebo pozice, kam se podnik chce dostat. V případě maximalizace objemu 
prodeje je volena nižší cena, v případě maximalizace zisku naopak vyšší cena. 
Za účelem posílení prestiže a image značky nebo produktu je taktéž volena 
vyšší cena. 
 cena podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem, kdy cenu odvozujeme 
od hodnoty, které produktu přisuzuje zákazník. Pracujeme zde především 
s výsledky marketingového výzkumu. (Foret, 2008) 
Ať je cena stanovena různými metodami, je podstatné, že cena musí krýt náklady a zisk 
podniku a odrážet jeho celkovou marketingovou strategii a zohledňovat cílovou skupinu 
zákazníků. Ta na základě své sociální pozice obvykle ráda nakupuje produkty své 
„typické cenové hladiny“ a cenové výchylky směrem nahoru a dolů nerada akceptuje. 
Dále pakliže je to adekvátní situaci a produktu, podnikatelský subjekt by se neměl bát 
zvýšit cenu, jelikož spotřebitelé vnímají cenu zrcadlově a produktu s vyšší cenou 
tendenčně přisuzují vyšší kvalitu. Kvalitní produkt s nižší cenou by tedy mohl 
v zákaznících navozovat nedůvěřivost vůči produktu. Tyto skutečnosti je zapotřebí tedy 
v cenové politice zohlednit. (Boučková, 2003) 
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1.2.3  Distribuce 
Třetí nástroj marketingového mixu distribuce obsahuje všechny činnosti, které 
zabezpečují transport výrobku k cílovým zákazníkům, ať už jde o distribuční cesty 
nebo dostupnost distribuční sítě, její dosah, pokrytí nebo zásoby. (Kotler, Armstrong, 
2004 a Urbánek, 2010) 
Jde tedy o umístění produktu na trhu a distribuční cesta představuje přemístění 
prostředků a potřeb spotřebitele. Díky distribuční cestě se výrobek dostává ve vhodném 
čase, na správném místě, ve správné kvalitě a množství k zákazníkovi, který ji hodnotí 
z tohoto hlediska především na základě její dostupnosti. Distribuční cesty rozlišujeme: 
 přímé, kdy zákazník jedná s výrobcem či dodavatelem přímo; 
 nepřímé, kdy mezi zákazníkem a výrobcem či dodavatelem existuje nějaký 
distribuční mezičlánek. (Boučková, 2003) 
Přímé distribuční cesty vykazují výhodu, že výrobce má vlastnické právo k produktu 
a kontrolu nad produktem během jeho cesty ke spotřebiteli, je zodpovědný za dodání, 
realizaci prodeje a s ním související služby i za platbu za produkt. Na druhé straně musí 
vykazovat odborné znalosti a patřičné zdroje, aby byl schopen tuto přímou cestu 
k zákazníkovi zajistit a spravovat. 
Nepřímé distribuční cesty jsou pro firmu jednodušší, jelikož nemusí disponovat 
takovými odbornými znalostmi a zdroji jako u přímé cesty. Avšak tím, že část přepravy 
a prodej provádí někdo jiný, ztrácí kontrolu nad výrobkem. (Boučková, 2003) 
Lze tedy říci, že distribuci chápe marketingový přístup v širším významu. Jde nejen 
o fyzickou distribuci produktů, ale i změnu vlastnických práv k produktu a doprovodné 
a podpůrné činnosti, mezi něž patří například marketingový výzkum, propagace zboží, 
pojištění produktu během přepravy, atd. (Foret, 2008) 
1.2.4  Propagace 
Poslední nástroj propagace se snaží svými aktivitami výrobek představit zákazníkům a to 
takovým způsobem, aby zákazník daný výrobek či službu zakoupil. Marketingová 
komunikace je používána k „informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, 
prostředníků i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, 
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které jsou určeny pro trh a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná“ 
(Boučková, 2003, str. 222). Jejím cílem je v hlavní řadě podpora prodeje produktu, 
přesvědčení zákazníků k přijetí produktu, upevnění vztahů se zákazníky a informování 
veřejnosti. 
Jednotlivé složky marketingové komunikace v jejich různých kombinacích dávají 
dohromady komunikační mix. Do marketingové komunikace v současnosti lze zařadit:  
 reklamu; 
 podporu prodeje; 
 osobní prodej; 
 public relations; 
 přímý marketing. (Boučková, 2003) 
Reklamu můžeme vyjádřit jako „určitou neosobní formu komunikace firmy 
se zákazníkem prostřednictvím různých médií“ (Boučková, 2003, str. 224). Podnik 
se reklamou snaží zákazníka informovat o produktu, vzbudit v něm zájem o daný produkt 
a přimět ho k jeho nákupu. V současnosti jde o nejrozšířenější metodu propagace, 
s reklamou se setkáváme prakticky všude. 
Podpora prodeje je „soubor různých motivačních nástrojů, převážně krátkodobého 
charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých 
výrobků či služeb“ (Boučková, 2003, str. 230). Podporu prodeje používáme 
pro konečného spotřebitele, prodejce nebo firmy. Konečného spotřebitele podpora 
prodeje povzbuzuje k větším nebo opakovaným nákupům, dále se snaží přilákat nové 
zákazníky či je přetáhnout od konkurence. Firmy podpora prodeje pobízí třeba k nabízení 
produktů propagované firmy v maloobchodě, zásobení se produkty na skladě nebo jde 
jen podporu loajality mezi partnery. Jako podpora prodeje může fungovat levnější cena, 
rabaty, zboží navíc zdarma, výhra v soutěži, atd. 
Osobní prodej představuje oboustrannou komunikaci mezi zákazníkem a firmou. 
Realizuje se při osobním styku. Osobní prodej má za úkol nejen prodat produkt, ale 
zároveň vytvářet pozitivní image produktu a firmy. Vhodný je především u produktů, 
které jsou technicky náročnější a vyžadují objasnění jejich funkcí. (Boučková, 2003) 
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Public relations budují vztahy s veřejností. Cílem v tomto případě není zvýšit prodej 
produktu, ale vytvořit u veřejnosti dobrý obraz společnosti. Rozdíl mezi reklamou a PR 
je ten, že reklama je cílená a chce prodat produkt, naopak public relations nikdy a nikde 
nepobízí ke koupi produktu. Mezi hlavní nástroje lze uvést zprávy mediím, tiskové 
konference, sponzoring, lobbování, firemní publikace nebo organizování různých 
událostí. (Boučková, 2003) 
Přímý marketing zahrnuje všechny činnosti na trhu, které pomáhají k přímému kontaktu 
s cílovými zákazníky. Firma díky němu může lépe oslovit svůj cílový zákaznický 
segment a navíc konkurence o tomto jejím činění získává obtížně informace. Lze sem 
zařadit katalogový prodej, zásilkový prodej, telemarketing, teleshopping a další. 
(Boučková, 2003) 
1.2.5  Kritika 4P 
Je nutno na tomto místě uvést, že definice marketingového mixu z pohledu 4P bývá často 
kritizována z důvodu, že při ní dochází k absenci pohledu spotřebitele, jelikož 
zákazníkovo hodnocení nabídky nemusí být stejné jako hodnocení prodávajícího. 
Z hlediska zákazníka lze marketingový mix potom označit jako 4C, kdy každé 
z uvedených 4P lze označit za jedno ze 4C. Do nástrojů 4C patří: 
 customer solution (řešení potřeb zákazníka); 
 customer cost (náklady, které zákazníkovi vznikají); 
 convenience (dostupnost řešení); 
 communication (komunikace). (Kotler, Armstrong, 2004, str. 107). 
Při tomto pohledu spotřebitelé v rámci prvního nástroje řešení potřeb zákazníka hodnotí 
produkt z hlediska uspokojení jejich potřeb, vyřešení problému a toho, jakou hodnotu jim 
produkt přináší. Dále zákazníci posuzují celkové náklady, které jsou s produktem 
spojené. Nejde tedy pouze o kupní cenu, ale i budoucí vynaložené peníze spojené 
s používáním a zbavením se produktu. Bod dostupnost řešení zachycuje přání lidí, aby 
měli výrobek či službu co nejpohodlněji k dispozici a nástroj komunikace jejich další 
požadavek o dvousměrnou komunikaci, nikoliv pouhou propagaci. (Kotler, 2002) 
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Další kritika spojená se systémem nástrojů 4P spočívá v názorech některých autorů, že 
tato struktura vynechává nebo nedostatečně definuje některé další podstatné aktivity, 
jako jsou například služby, balení nebo osobní prodej. Jedna skupina autorů je považuje 
za velmi významné na to, aby byly vynechány a ráda by jim přiřadila další odpovídající 
písmeno a hovoří poté o rozšířeném marketingovém mixu. Další skupina autorů tuto 
skutečnost nezpochybňuje, avšak tvrdí, že tyto činnosti v marketingovém mixu 
nechybějí, jen jsou již v odpovídajícím nástroji obsaženy, například služby a balení 
v produktu nebo osobní prodej v propagaci. Nicméně většina autorů se shoduje, že 
podstatná při tvorbě marketingového mixu je především účelnost a užitečnost rámce 
pro konkrétní marketingovou strategii, nikoliv počet P. (Kotler, 2002 a Foret, 2003 
a Urbánek, 2010) 
1.3 Analýza konkurence 
Pakliže podnikatelský subjekt chce získat konkurenční výhodu na trhu, měl by o něm 
a především o své konkurenci systematicky sbírat informace. Díky nim může podnik 
objektivně posoudit svou konkurenční pozici a schopnosti, využít možné příležitostí 
na trhu a také posoudit kroky a reakce konkurentů. Sbírání informací o konkurenci avšak 
nebývá jednoduché, jelikož konkurence nemá důvod s podnikem spolupracovat, naopak 
mnohé firmy poskytují klamné informace, aby zamaskovaly vlastní strategie. 
(Zamazalová, 2010) 
Většina firem zaujímá na trhu v rámci konkurenčního boje vůči svým konkurentům 
určitou svou konkurenční strategii. Pro její určení je potřeba zohlednit základní 
konkurenční faktory, které lze rozdělit na: 
 vnitřní, kam řadíme silné a slabé stránky firmy a také osobní a odbornou 
úroveň zaměstnanců; 
 vnější, za které považujeme politickou a ekonomickou situaci v zemi, 
odvětvovou situaci, vliv státu nebo technické možnosti. (Urbánek, 2010) 
V konkurenční oblasti je cílem každé firmy uspokojit potřeby spotřebitelů lépe než její 
konkurenti na daném trhu, přičemž o úspěchu lze zde hovořit až v případě, že naše 
zmíněná konkurence nesplní zákazníkova přání stejným způsobem ve srovnání s námi. 
Konkurenční analýza se tedy „zabývá srovnáním naší pozice vzhledem k relativní 
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konkurenci a zahrnuje analýzu všech informací o konkurenčním podniku, které jsou 
důležité pro vlastní rozhodování v rámci strategického plánování“. (Zamazalová, 2010, 
str. 55) 
Cílem konkurenční analýzy je obecně podpora při vytváření a rozvoji prodejních strategií 
a také získaní takových informací, které nám umožní předvídat akce konkurence. Tyto 
informace lze označit termínem vědomosti o konkurenci (competitive intelligence), což 
jsou „data sloužící k vysvětlení, prognóze a ovlivnění akcí a reakcí konkurence“. 
(Zamazalová, 2010, str. 56). 
Zdroje informací pro analýzu konkurence jsou rozmanité, data lze čerpat z vyhledávání 
(noviny, časopisy, různé zprávy), návštěv (informace od kolegů při prohlídce výroby) 
nebo interview se zákazníky, dodavateli a obchodními partnery. Dalšími zdroji jsou 
sekundární zdroje dat, za které lze považovat archivy a bibliotéky (univerzitní případové 
studie, bibliografie firmy, atd.), databanky nebo Internet. (Foret, 2003) 
Pro analýzu konkurence je možno využít Porterův model pěti sil, který pomáhá odhalit 
rizika plynoucí z podnikání v daném odvětví a konkurenční pozici firmy na trhu. Tento 
model zachycuje obrázek 1. (Tyll, 2014) 
 
Obr. 1: Porterův model pěti sil (Zdroj: Tyll, 2014, str. 20) 
Vyjednávací síla dodavatelů je tím vyšší, čím je jich menší počet, s přechodem k jinému 
dodavateli jsou spojené velké náklady, dodavatel je schopen vynechat prostředníka 
a zkrátit tím tak cestu ke konečnému zákazníkovi a také pokud dodavatel dodává vysoce 
specializovaný produkt, který nelze lehce nahradit. (Tyll, 2014) 
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Vyjednávací síla kupujících spočívá v jejich možnosti ovlivňovat oblast ceny, objemu 
zakázek, distribuce, atd. Je tím vyšší, čím je kupujících opět menší počet, náklady 
na přechod k jinému dodavateli jsou nízké, kupující jsou dostatečně informovaní 
o dalších nabídkách na trhu, a čím je pro kupující jednodušší nakupovat přímo 
od výrobce. (Tyll, 2014) 
Hrozba substitutů souvisí s takovými produkty, které jsou schopny firmou prodávaný 
produkt nahradit, a zákazník tak jím ho může plnohodnotně nahradit v rámci své 
spotřeby. (Tyll, 2014) 
Hrozba vstupu nových konkurentů zesiluje tlak v oblasti konkurenčního soupeření a je 
tím vyšší, čím je vyšší atraktivita odvětví. Mohou existovat také naopak bariéry vstupu 
do odvětví, kterými jsou například legislativní omezení, úspory z rozsahu a s tím 
související velmi nízké ceny, přístup k distribučním kanálům a to jak v oblasti zdrojů, tak 
zákazníků a úspěšnosti diferenciace stávajících konkurentů. (Tyll, 2014) 
Rivalita mezi existujícími podniky souvisí se skutečností, že firmy prodávají stejný 
nebo velmi podobný produkt a je tím vyšší, čím je počet konkurentů v odvětví vyšší, 
pokud existuje převis nabídky nad poptávkou a dochází tím tak k cenovým válkám, 
konkurenti prodávají velmi homogenní produkt, existují vysoké náklady na výstup 
z odvětví nebo existují u konkurentů vysoké fixní náklady související s jejich velkou 
výrobou a snahou o úspory z rozsahu, kdy pak dochází v konečném důsledku 
ke zmiňovanému převisu nabídky nad poptávkou. (Tyll, 2014) 
1.4 Analýza marketingového prostředí 
Analýza marketingového prostředí představuje jeden ze základních kroků 
marketingového přístupu k podnikání a pomáhá podniku zachytit aktuální situaci 
na sledovaném trhu. Marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se firma nachází a lze 
jej rozdělit na: 
 mikroprostředí (vnitřní prostředí firmy). 
 makroprostředí (vnější prostředí firmy). (Foret, 2008) 
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Obecně lze o tomto dělení prostředí firmy říct, že mikroprostředí obsahuje takové faktory, 
na které má podnik do jisté míry vliv a makroprostředí je tvořeno faktory, které na firmu 
působí zvenčí a firma je nemůže ovlivnit. (Boučková, 2003) 
1.4.1  Marketingové mikroprostředí 
Marketingové mikroprostředí tedy zahrnuje „faktory, které bezprostředně ovlivňují 
možnosti firmy uspokojovat potřeby a přání zákazníků“ (Kotler, Armstrong, 2004, 
str. 175). Firma je avšak schopna tyto zmíněné faktory změnit podle své potřeby a zájmu. 
Řadíme do nich: 
 podnik s jeho zaměstnanci, 
 zákazníky; 
 dodavatele; 
 marketingové zprostředkovatele; 
 veřejnost; 
 konkurenty. (Foret, 2008, str. 41) 
Co se týče prvního faktoru, představuje ho podnikatelský subjekt sám o sobě. Podnik 
obsahuje další vlastní vnitřní prostředí, které se skládá z jednotlivých firemních útvarů 
jako je například marketingové oddělení, top management, oddělení výzkumu a vývoje, 
finanční oddělení nebo výrobní oddělení. Aby podnik správně fungoval, všechny jeho 
útvary by měly spolu kooperovat. Důležitá je především spolupráce útvarů 
s marketingovým oddělením a naopak, kdy všechny útvary by měly pracovat takovým 
způsobem, který zohledňuje základní cíl firmy a to uspokojit zákazníka. (Kotler, 
Armstrong, 2004) 
Zákazníci představují nejdůležitější faktor marketingového prostředí. Cílem 
marketingového přístupu je snaha o uspokojení přání a potřeb zákazníka, z čehož by měl 
podnik vycházet a upravovat v souvislosti s tím svou nabídku a její prezentaci. Je logické, 
že firma bude volit jiný přístup v rámci trhu konečných spotřebitelů, další 
k průmyslovému trhu, trhu zprostředkovatelů nebo k vládě a mezinárodnímu trhu. 
(Boučková, 2003) 
24 
Dodavatelé umožňují firmě obstarat si zdroje v požadovaném množství, kvalitě a čase, 
které jsou nutné, aby podnik mohl zajistit svůj bezproblémový chod a poskytování 
produkce a služeb. Důležité je především vyhodnocovat a předcházet nepříznivým 
jevům, které by mohly podnik ohrozit (nedodržení smluvních lhůt, nedodržení kvality 
dodávek, atd.), jelikož tyto vlivy mohou negativně ovlivnit spokojenost zákazníků. 
(Boučková, 2003 a Kotler, Armstrong, 2004) 
Marketingoví zprostředkovatelé tvoří zvláštní kategorii dodavatelů. Jedná se 
o dodavatele služeb, jako jsou obchodní a finanční zprostředkovatelé, skladovací 
a transportní společnosti či marketingové agentury. (Foret, 2008) Tyto dodavatele je 
možno zahrnout i pod jiný termín, například distribuční články a prostředníci. Dá 
se zobecnit, že tuto oblast tvoří takové firmy, které vytváří pro podnik možnost 
outsourcingu, aby nemusel všechny činnosti obstarat sám, ale mohl je svěřit odborníkům 
mimo podnik. (Boučková, 2003) 
Veřejnost představuje pro podnik nezanedbatelný faktor ve stejné míře, jako jsou jeho 
zákazníci. Síla veřejnosti se sice podceňuje, ale veřejnost dokáže ovlivnit mínění 
o podniku. Ten by měl s veřejností budovat dobré vztahy pomocí nástrojů public 
relations. Mezi hlavní skupiny veřejnosti počítáme neziskové organizace (církve, nadace, 
charita), zájmové a nátlakové skupiny (ochránci lidských a zvířecích práv, ekologičtí 
aktivisté), veřejné sdělovací prostředky (tisk, televize, rozhlas, internet) a místní 
obyvatelé. (Foret, 2008) 
Konkurenti jsou takové podnikatelské subjekty, které nabízí veřejnosti stejné či podobné 
výrobky a služby nebo jejich substituty (Foret, 2008). Konkurence je na hraně 
ovlivnitelných a neovlivnitelných faktorů, ale podnik má možnost zvolenou vhodnou 
marketingovou strategií ovlivňovat své konkurenty, ačkoliv pouze v omezeném stupni 
a v závislosti na jejich síle. (Boučková, 2003) 
1.4.2  Marketingové makroprostředí 
Marketingové makroprostředí lze označit jako „vnější okolnosti, které ovlivňují 
mikroprostředí“ (Kotler, Armstrong, 2004, str. 175). Tyto okolnosti jsou označovány 
také jako determinující nebo neovlivnitelné a to z logického důvodu, firma je nemůže 
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ovlivnit. Je schopna je pouze akceptovat, přičemž je v jejím zájmu, aby o změnách 
v makroprostředí věděla s předstihem a mohla na ně adekvátně zareagovat. (Foret, 2008) 
Do makroprostředí patří následující faktory, které bývají souhrnně označovány někdy, 
jako STEPE analýza vnějšího prostředí firmy na základě počátečních písmen 
jednotlivých atributů: 
 Sociální; 
 Technické a technologické; 
 Ekonomické; 
 Politicko-legislativní. 
 Ekologické a přírodní. (Boučková, 2003) 
Při tomto rozložení spadají pod sociální faktory demografické a kulturní faktory. 
Demografické faktory poskytují veškeré informace o aktuálním stavu, změnách a vývoji 
obyvatelstva. Ukazateli zde mohou být kupříkladu jeho počet, struktura, hustota osídlení, 
věk nebo pohlaví. Jelikož obyvatelstvo tvoří zákaznické segmenty, marketingoví 
pracovníci jeho analýze věnují velkou pozornost, protože změny v této oblasti znamenají 
významné marketingové důsledky pro firmu. Do kulturních faktorů řadíme logicky 
kulturu dané oblasti, přičemž marketingové oddělení se zajímá především o takové 
kulturní atributy, které ovlivňují chování spotřebitelů na trhu a jejich změny v čase. 
(Boučková, 2003) 
Technické a technologické okolnosti nabývají s postupem času na významu. Velké 
firmy vynakládají značné finance do oblasti výzkumu a vývoje, což může znamenat 
nevýhodu pro menší podniky, které si toto nemohou dovolit. I tempo technických 
a technologických změn roste. Důležitá je v této oblasti především spolupráce oddělení 
výzkumu a vývoje s marketingovým oddělením, protože pro firmu je důležitá především 
komercializace výsledků výzkumu. (Boučková, 2003) 
Ekonomické faktory zohledňují v hlavní míře aktuální kupní sílu spotřebitelů 
a rozložení jejich výdajů a patřičné změny v čase. Podnik by se měl zajímat především 
o celkovou kupní sílu obyvatelstva, kterou ovlivňují mimo jiné příjmy zákazníků, výše 
cen produktů a služeb, výše úspor a možných půjček. (Boučková, 2003) 
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Politicko-legislativní atributy ovlivňují tržní situaci a aktivity podniku v souvislosti 
s územní i mezinárodní politickou situací a činnostmi vlády. Patří sem legislativa 
a zákonné normy v souvislosti s podnikáním včetně jeho povinností i práv nebo ochranou 
spotřebitelů a veřejnosti. (Boučková, 2003) 
Ekologické a přírodní faktory zahrnují geografické a klimatické podmínky, které 
znatelně mají vliv na spotřebu daných výrobků a služeb. Dále sem řadíme přírodní zdroje 
včetně energie, které jsou nutné k jejich výrobě a poskytování, a také otázku 
ekologických problémů. (Boučková, 2003) 
1.4.3  SWOT analýza 
SWOT analýza sestává celkem ze dvou částí, tedy z analýzy mikroprostředí a analýzy 
makroprostředí. K zhodnocení stavu a úrovně mikroprostředí používáme analýzu silných 
a slabých stránek podniku (Strengths and Weaknesses Analysis), kterou označujeme 
jako S-W analýzu. V rámci této analýzy firma vyhodnocuje své přednosti a slabiny 
v dříve uvedených faktorech, které ovlivňují mikroprostředí podniku. 
Analýzu makroprostředí lze také nazvat jako analýzu příležitostí a hrozeb (Opportunities 
and Threats Analysis), O-T analýzu. Pomocí ní může podnik tedy odhalit zmíněné 
příležitosti na trhu, kterých lze využít a připravit se na nástrahy, které mohou nastat. 
Spojením S-W a O-T analýzy získáváme poté celkovou souhrnnou analýzu 
marketingového prostředí firmy, SWOT analýzu. (Foret, 2008) 
Cílem každé firmy by mělo být využít svých silných stránek a možných příležitostí 
v okolí firmy a naopak omezit své slabé stránky a eliminovat případné hrozby. (Kozel, 
2006)  
1.5 Internet v marketingu 
V rámci dnešní globalizace světa a veškerých trhů představuje internet nové médium, 
které se stává stále významnějším a především u mladé generace se implementoval 
do každodenního života. Některé firmy provozují obchodování primárně přes internet, 
jiné ho začlenily do své marketingové komunikace, nicméně schopnost ho patřičně využít 
může být pro firmu zdrojem konkurenční výhody. Internet lze definovat 
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jako „celosvětovou síť spojující počítače různých vlastníků, která je decentralizovaná 
a odolná proti výpadku jedné nebo několika částí a která umožňuje přenos dat, používání 
emailu, prohlížení hypertextových odkazů a další služby. Internet nekontroluje žádná 
autorita, celý systém byl vybudován tak aby se řídil sám.“ (Blažková, 2005, str. 13) 
Internetový marketing obsahuje v zásadě všechny činnosti jako klasický marketing 
a jedná se o cestu dosažení určitých marketingových cílů prostřednictvím zmíněného 
internetu, přičemž pozornost se věnuje hlavně komunikaci, avšak dochází i k ovlivnění 
tvorby cen. (Janouch, 2011) 
Při marketingu na internetu se tedy využívají klasické marketingové principy 
prostřednictvím internetu. Jde primárně o vytváření webových stránek, obchodování 
a reklamu na internetu nebo marketingový výzkum prostřednictvím internetu. Je nutné 
neopomenout skutečnost, že v určitých ohledech je marketing na internetu avšak odlišný 
od toho klasického. Jedná se o oblasti: 
 prostoru a času, kdy u internetového marketingu jsou náklady na prostor 
nižší ve srovnání s klasickým marketingem, kde je prostor naopak nejdražší 
atribut; 
 vztahu textu a obrazu, přičemž u online marketingu je jednodušší poskytovat 
větší množství informací a jejich další rozšíření není nijak finančně náročné; 
 směru komunikace, která je obousměrná oproti klasickému marketingu, kde 
je jednosměrná; 
 interakce, která u internetového marketingu může být okamžitá, ale 
u obyčejného marketingu lze zaregistrovat určité časové zpoždění mezi 
reklamou a nákupem výrobku či služby; 
 nákladů a zdrojů, které jsou ve srovnání s klasickým marketingem výrazně 
nižší (není potřeba tisknout brožury a katalogy, zaměstnávat takové množství 
zaměstnanců, atd.), čehož využívají malé a střední firmy. (Blažková, 2005) 
Je tedy možno zaznamenat určité rozdíly, které je nutno zohlednit, avšak ty poskytují 
velký zdroj výhod a především pro malé a střední firmy daná skutečnost může být 
klíčová, jelikož tyto podniky často bojují s náklady oproti velkým firmám a internet je 
pro ně tak vhodné médium, kde a jak levně prezentovat svou nabídku. 
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S tím souvisí, a vzhledem k tématu práce je vhodné zmínit, moderní termín e-commerce 
(elektronická komerce) neboli elektronické obchodování, které je nejvíce rozvíjejícím 
se oborem na internetu v současné době. E-commerce nepatří mezi další nástroje 
marketingového mixu na internetu, jedná se o formu obchodní aplikace, která spolu 
s  dalšími nástroji nástrojů marketingového mixu využívá. (Stuchlík, Dvořáček, 2000) 
Specifikovat podrobněji je potřeba také souvislosti mezi marketingovým mixem 
a internetem. Standartní koncepce marketingového mixu 4P se nemění, avšak obsah 
jednotlivých nástrojů marketingového mixu při využití internetu může být odlišný 
nebo musí zohledňovat další skutečnosti a je tudíž nutno, aby se firma využívající internet 
v marketingu tomuto přizpůsobila. 
1.5.1  Nástroj produkt na internetu 
Produktem na internetu může být výrobek nabízený v e-shopu, informace nebo i webové 
stránky. Produkty na internetu rozlišujeme na: 
 hmotné, které jsou přes internet nabízeny a prodávány (elektronika, hračky, 
knihy, atd.) 
 nehmotné, které jsou přes internet kromě výše uvedeného navíc i dodávány 
(software, hudba, elektronické noviny a časopisy, atd.) (Blažková, 2005) 
Nicméně v případě firmy, která chce obchodovat na internetu nebo implementovat 
internet do svého marketingového mixu, je potřeba se soustředit v hlavní míře 
na nepatrné, avšak velmi zásadní rozdíly v nástrojích marketingového mixu. V případě 
produktu je to především zkrácení životního cyklu výrobku, vyšší potřeba jeho stálé 
inovace, dále dochází ke změně role prodejních zaměstnanců obchodu a také náklady 
na zpracování a vyřízení objednávky jsou podstatně nižší. Pakliže chce firma ušít 
zákazníkovi nabídku přímo na míru, náklady s tím spojené jsou zde podstatně nižší 
ve srovnání s tradiční sériovou produkcí, avšak na druhé straně mohou vzniknout vyšší 
náklady spojené s komunikací s dealery, dodavateli nebo spotřebiteli. (Blažková, 2005) 
Důraz je zapotřebí klást i na doplňkové služby, které mohou u spotřebitele rozhodnout, 
u jaké internetové firmy produkt zakoupí. Může jimi být rychlost dodání, poprodejní 
servis, instalace nebo informace. Zvláště poslední zmíněné informace jsou zásadní, firma 
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by měla o produktu poskytnout velké množství informací, které jsou aktuální, jelikož 
zákazník nemá možnost si zboží před nákupem osahat. Dobře fungují i demonstrace 
produktu prostřednictvím videí nebo jeho reference na základě různých nezávislých testů 
nebo zkušeností ostatních uživatelů. (Blažková, 2005) 
1.5.2  Nástroj cena na internetu 
V případě ceny na internetu lze zaznamenat, že je většinou více elastická a je možné ji 
změnit prakticky kdykoliv, přičemž tato změna ceny se okamžitě projeví. Dále většinou 
ceny na internetu jsou nižší než v kamenných obchodech, s čímž souvisí i to, že 
spotřebitelé mají možnost rychlejšího srovnání cen na internetu při využití různých 
cenových webových srovnávačů. 
I v případě ceny na internetu existují různé přístupy, které může firma uplatňovat: 
 strategie nízké ceny, kdy firmy nasadí velmi nízké ceny, na základě nichž 
se snaží získat konkurenční výhodu. Bývá aplikována u produktů, u nichž jsou 
zákazníci velmi citliví na cenu, ovšem z průzkumů se ukazuje, že 
při nakupování přes internet zákazníci nehodnotí cenu jako hlavní faktor, jež 
je motivuje k nákupu. 
 strategie přidané hodnoty, u které firma nabízí doplňkové služby navíc 
jako kompenzaci vyšší ceny (servis, rychlé dodání, pohodlný nákup, atd.). 
Při této strategii je nutná značná komunikace se zákazníky, aby o službách 
navíc věděli. 
 strategie přechodných slev, při které firma uplatňuje cenová časově omezená 
zvýhodnění. I tato cesta je náročná na častou komunikaci se spotřebiteli. 
 strategie cenové varianty, kdy firma vytváří různé cenové nabídky pro různé 
produkty na základě individuálního přání zákazníka. 
 strategie dynamické tvorby cen, u které je cena upravována na základě 
tržních podmínek, hodnocení firmy zákazníky nebo velikosti nákladů 
na jednotlivé zákazníky. (Blažková, 2005)  
Firma by měla také v cenové politice zohlednit, že u ceny na internetu se nedoporučuje 
spoléhat pouze na její nízkou výši, jelikož je zde velmi vysoké riziko, že zákazník raději 
zvolí dražší výrobek, ale s vyšším rozsahem nabízených služeb, od konkurence. Jak již 
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bylo uvedeno, pouze cena není hlavní faktor, jež motivuje zákazníky k nákupu 
přes internet. (Stuchlík, Dvořáček, 2000) 
1.5.3  Nástroj distribuce na internetu 
Distribuci na internetu je zapotřebí chápat dvojím způsobem. Internet může tvořit 
jak novou distribuční cestu, tak nové místo k nákupu. 
V případě internetu jako distribuční cesty je distribuce produktu realizována 
prostřednictvím internetu. Takovou formou je možno dodávat produkty, které je možno 
digitalizovat (například software, hudba, informace, knihy, filmy, noviny, atd.) 
nebo služby typu právnické nebo lékařské poradenství. 
Pakliže bereme internet jako místo k nákupu, pak si zákazník na internetu zboží vybere 
a objedná, může ho i zaplatit, ale samotnou distribuci zabezpečuje nějaký třetí subjekt 
(například pošta, kurýrní služba, soukromý dopravce, atp.). 
Internet jako jedinou distribuční cestu firmy se doporučuje zřídit, pakliže velké množství 
zákazníků firmy používá internet, produkt je standartní a lze ho prodávat přes internet 
a nakonec v případě že internet nabízí zákazníkovi vyšší přidanou hodnotu ve srovnání 
s jinými médii. (Blažková, 2005) 
1.5.4  Nástroj propagace na internetu 
Standardní komunikační mix obsahuje osobní prodej, reklamu, public relations, podporu 
prodeje a přímý marketing. V případě propagace na internetu z předchozího výčtu 
musíme vyloučit osobní prodej, protože ten zprostředkovaný prodej pomocí například 
mailu nedokáže nahradit. (Stuchlík, Dvořáček, 2000) 
Mezi příklady marketingové komunikace na internetu lze uvést: 
 reklama - katalogy, PPC reklama, přednostní výpisy; 
 podporu prodeje - slevy, soutěže, vzorky, věrnostní program; 
 public relations - články, virální marketing; 
 přímý marketing - on-line chat, webové semináře, e-mailing. (Janouch, 2011, 
str. 20) 
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Reklama na internetu funguje stejným způsobem jako klasická reklama, informuje 
zákazníka o produktu a snaží se ho přimět k jeho nákupu, ale v případě internetu může 
navíc propagovat internetový obchod, webové stránky nebo různé akce. Jak již bylo 
naznačeno, jde například o reklamu na webu (bannery), placené odkazy 
ve vyhledávačích, email marketing (reklama v emailech) nebo reklama v různých 
diskuzích. 
Podpora prodeje v případě internetu nemusí představovat krátkodobou akci, naopak 
se snaží přimět zákazníka k opakované návštěvě internetového obchodu a zvýšit 
celkovou zákaznickou loajalitu. Může zahrnovat množstevní slevy, dárky, členské 
programy, vzorky nebo sbírání bodů, které lze později vyměnit za zboží. 
Public relations na internetu se stále snaží o dobrý vztah firmy s veřejností. Řadíme sem 
firemní webové stránky, které poskytují médiím a zákazníkům velké množství informací 
a mohou mít speciální sekce pro novináře. Dále firma může zasílat tiskové zprávy médiím 
nebo s nimi pořádat chatové a video konference. Dobře fungují i kladné články 
ve virtuálních novinách a časopisech, diskuze v diskuzních fórech nebo sponzoring. 
Přímý marketing na internetu oslovuje spotřebitele pomocí mailu rozesíláním 
newsletterů, katalogů, novinek nebo zasíláním již zmíněné cílené reklamy (email 
marketing). Za přímý marketing na internetu lze také počítat webové stránky, protože 
e-shopy přes ně přímo prodávají produkty a firmy na nich mají uveřejněný mimo jiné 
alespoň výčet svého sortimentu. (Blažková, 2005) 
Z hlediska propagace na internetu lze zaznamenat, že nejvíce internetové obchody 
využívají podpory prodeje, méně reklamy a nejméně public relations. (Stuchlík, 
Dvořáček, 2000) 
1.6 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je činnost, při které dochází k systematickému určování, 
shromažďování, analyzování a vyhodnocování dat vzhledem ke konkrétnímu problému 
firmy. (Kotler, 2001) 
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Marketingový výzkum na jedné straně vykazuje vlastnosti jedinečnosti, aktuálnosti 
informací a jejich velké vypovídající schopnosti, na druhé straně je finančně a časově 
značně náročný a také vyhodnocující pracovníci musí disponovat potřebnou kvalifikací 
a znalostí příslušných metod.  Nicméně pro učinění vhodného strategického rozhodnutí 
je potřeba, aby firma měla ty správné, přesné, aktuální a relevantní informace. 
Marketingový výzkum může být realizován vlastními zaměstnanci firmy, externí 
specializovanou agenturou nebo kombinací obou způsobů. (Kozel, 2006) 
Informace lze dle zdrojů rozdělit na: 
 primární, které jsou nově zjištěné pro daný konkrétní účel, a příkladem 
zdroje takovýchto informací je právě marketingový výzkum; 
 sekundární, které jsou zjištěné dříve pro jiný účel a zdrojem je například 
internet, výkazy firem, publikace, legislativa, atd. (Kozel, 2006) 
Je na tomto místo dobré uvést i rozdíl mezi průzkumem a výzkumem. Tento drobný 
rozdíl v terminologii je v tomto případě zásadní. Průzkum je časově méně náročný 
a nezachází do takové hloubky jako výzkum. Dá se říci, že výzkum obsahuje průzkum. 
(Kozel, 2006) 
Proces marketingového výzkumu lze shrnout do následujících pěti kroků: 
 definování problému a cílů výzkumu; 
 sestavení plánu výzkumu; 
 shromáždění informací; 
 analýza informací; 
 prezentace výsledků. (Foret, Stávková, 2003, str. 20) 
Před započetím marketingového výzkumu je třeba nejdříve definovat problém, na jehož 
základě jsou stanoveny cíle výzkumu, které by měli obsáhnout, co konkrétně má výzkum 
vůbec zjistit. Poté je definován plán výzkumu, který kromě výše uvedeného dále obsahuje 
kupříkladu navržení výběrového souboru, techniku sběru informací, způsob kontaktování 
respondentů, celkové náklady na výzkum, atd. (Foret, Stávková, 2003) 
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Dotazování zahrnuje písemný kontakt, který je realizován dotazníkem nebo anketou, 
dále osobní rozhovory a telefonické dotazování. Dotazník by měl obsahovat jasné 
a srozumitelné otázky, které mohou být jak otevřené, tak uzavřené. Měl by upoutat 
respondenta svou grafickou podobou, aby jej měl zájem vyplnit, a doručen mu může být 
osobně, poštou nebo prostřednictvím internetu. (Foret, Stávková, 2003) 
Experiment pracuje s chováním a vztahy proměnných v uměle vytvořených 
podmínkách. Při experimentu sledujeme vliv nezávislé proměnné (určitý jev, proces) 
na závisle proměnnou (testovaný prvek). Může se například jednat o zkoumání vztahu 
mezi barvou a motivaci k nákupu nebo tvarem a obslužností. (Kozel, 2006) 
Pozorování sleduje chování nebo pocity lidí. Zpravidla nedochází ke kontaktu mezi 
pozorovatelem a pozorovaným, aktivní účasti pozorovaného nebo zasahování 
pozorovatele do procesu pozorování. Je vhodný pro sběr evidenčních údajů, například 
počet zákazníků v prodejně za určité období. (Kozel, 2006) 
Důležitou otázkou v procesu marketingového výzkumu je i velikost základního souboru, 
což je soubor všech jednotek, které jsou shodně vymezené z hlediska účelu 
marketingového výzkumu. Pakliže provedeme vyčerpávající šetření, dospějeme 
k základnímu souboru. Takovéto šetření je ovšem velmi časově a finančně náročně a ne 
vždy poskytuje vyšší vypovídající hodnotu. Příkladem může být sčítání lidu nebo volby. 
Oproti tomu nevyčerpávající šetření (výběr) je šetření mezi určitým vzorkem základních 
jednotek. Toto šetření je méně časově a finančně náročné, avšak získané výsledky je třeba 
zobecnit pomocí statistických metod na celý základní soubor. Aby to bylo možné, je 
potřeba v rámci nevyčerpávajícího šetření učinit výběrové šetření 
jako pravděpodobnostní nebo záměrný výběr. (Foret, Stávková, 2003) 
Mezi nejjednodušší formu pravděpodobnostního výběru řadíme prostý náhodný výběr, 
za který považujeme přímý výběr se shodnými pravděpodobnostmi, který realizujeme 
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s vracením jednotky (po jejímž vyšetření má tato jednotka možnost být opět vyšetřena) 
či nikoliv (po vyšetření základní jednotky již znovu vyšetřena není).  
Záměrným výběrem může být kvótní nebo typologický výběr. Kvótní výběr se snaží 
co nejvěrněji napodobit základní soubor, kdy na základě struktury základního souboru 
stanovujeme postup výběru jednotek. Typologický výběr zkoumá typické představitele 
vybraných skupin obyvatelstva a je typický pro segmentaci trhu, kdy nemá smysl 
vyšetřovat celý základní soubor, ale výzkum se věnuje typickým zástupcům (studenti, 
důchodci, ženy hospodyně, atd.). (Foret, Stávková, 2003) 
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